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RESUMEN  
 
El presente trabajo ha sido desarrollado con el objetivo de elaborar una propuesta de 
Coaching, para mejorar la calidad en el servicio que brindan los conductores de la empresa 
de taxis “Company Vip” del distrito de Trujillo 2015, destacando de esta manera la 
importancia que tiene el coaching para que los conductores de la empresa desempeñe sus 
funciones en forma eficiente y eficaz, lo que da como resultado una excelente calidad en el 
servicio ofrecido.  
El diseño de investigación utilizado es de carácter descriptivo y la población objeto de 
estudio, está conformada por los conductores de la empresa de taxis y  clientes del distrito 
de Trujillo. El trabajo de investigación se desarrolló mediante la aplicación de una encuesta 
a una muestra de 70 clientes, tomándose como factores para medir la calidad del servicio 
percibido, referentes a la confiabilidad, capacidad de respuesta, empatía, elementos 
tangibles, seguridad en el servicio brinda, además se realizó un Focus Group a los 
conductores de la empresa, con el fin de obtener su opinión respecto a brindar un servicio 
de calidad y los atributos que deben mejorar del mismo.  
Asimismo, los resultados de esta investigación arrojan que el 44% de los clientes 
consideran que el servicio brindado, es malo;  mientras  el 26% considera que es regular, 
siendo estos los porcentajes más altos. Además un 44% de los clientes encuestados, 
considera que la actitud del conductor es mala, calificando así de forma negativa el servicio 
ofrecido por los conductores.  
Esto genera un servicio deficiente a los clientes, quienes al observar la actitud  de los 
conductores y experimentar el servicio que brindan, perciben una imagen negativa de 
empresa. De esta manera, en base a los resultados obtenidos se ha elaborado una propuesta 
de coaching para mejorar la calidad en el servicio que brindan los conductores de taxis 
“Company Vip” del distrito de Trujillo de 2015, lo que permitirá cumplir con las 
expectativas del cliente. 
 
Palabras claves: Coaching, calidad de servicio, conductores. 
 
 
vi 
 
ABSTRACT 
 
The present study was developed with the aim of developing a proposal for Coaching, para 
improve the quality of service offered by the company drivers of taxis "Vip Company" 
Trujillo District 2015, of these  highlighting the importance Way coach for motorists 
Company exercises its functions efficiently and effectively, The resulting m Excellent 
quality of service offered. 
 
Research design used is descriptive and the population under study, This consists of the 
company drivers of taxis and district Customers Trujillo. The research was developed 
through the application of a survey of a sample of 70 clients, taking as paragraph factors 
measure the quality of service perceived, Concerning the reliability, responsiveness, 
empathy, Tangibles, Safety Service provides: A addition Focus Group was conducted 
Drivers Company, in order to obtain their opinion on an un providing quality service and 
the attributes that should improve the Same. 
 
Also, the results of research this throw that 44% of customers consider that the service 
provided is bad; WHILE 26% considers it fair, these being higher percentages. : UN 
addition 44% of customers surveyed believes the driver of that attitude is bad, calling 
negatively so the service offered by drivers. 
 
This genres UN to poor clients, who by observing the attitude of drivers and experience the 
service they provide, perceive a negative image of company service. DE This way, based of 
the results it has produced a proposal Coaching paragraph Improve the Quality of service 
provided by the Taxi Drivers "Vip company" of Trujillo District 2015, which will meet the 
expectations of Customer . 
 
Key words: Coaching, quality of service, drivers. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
1.1.  Formulación del Problema 
 
1.1.1. Realidad Problemática 
La gestión del talento humano trae consigo grandes retos, debe ser totalmente 
integrado, modulado, flexible, seguro y que solucione los inconvenientes de la 
situación actual, por lo anterior las empresas buscan apoyo en herramientas que 
solucionen estos requerimientos, algunas de estas técnicas son el coaching, que brinda 
una experiencia de crecimiento personal y profesional y se enfocan en el incremento 
del talento y habilidades de las personas; para el mejoramiento constate de cada una de 
ellas y por ende el desarrollo positivo de la empresa.  
Para lograr la conformación de estos equipos de trabajo, implica diseñar estrategias que 
logren el constante aprendizaje de los empleados, mediante una capacitación y 
adaptación, en un modelo con bases muy sólidas que procure un mejoramiento 
continuo tanto en las personas como en los procesos, ese modelo es el Coaching.  
La propuesta de coaching empresarial, incluye conceptos, estructuras, procesos, 
herramientas de trabajo e instrumentos de medición y grupos de personas; comprende 
también un estilo de liderazgo, una forma particular de seleccionar gente o crear 
grupos de personas en desarrollo. A su vez ayuda a los empleados a mejorar sus 
destrezas de trabajo a través de elogios y retroalimentación positiva basado 
en observación. Además, el coaching ayuda a que las personas encuentren sus puntos 
fuertes, permitiéndole usarlos al máximo, así como ser consciente de las debilidades 
para trabajar en mejorarlas. 
Company Vip S.A.C. es una empresa peruana del sector servicio de transporte público 
y privado, ubicada en el distrito de  Trujillo, urbanización San Isidro que inició sus 
actividades el 12 de Noviembre del 2013. Posee una flota de 150 taxis que trabajan 
bajo aspectos como la seguridad y puntualidad, que hacen del servicio un excelente 
factor al momento de fidelizar a los clientes.  
Easy Taxi, se ha aliado con seis empresas de transporte en Trujillo con la finalidad de 
ampliar el número de conductores registrados a la comunidad y satisfacer la alta 
demanda de los trujillanos, Company Vip es una de las empresas con las que se han 
firmado esta alianza. 
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Desde la página web, los clientes pueden descargar en sus celulares un aplicativo que 
les permite solicitar el taxi y ver la foto y datos del taxista, como su placa, número de 
celular e incluso se puede ver la ruta que hace easy taxi y ver su ubicación antes de que 
lleguen a recogerlos.   
De esta manera las empresas de taxi podrán ahorrar tiempo y dinero a la hora de 
ofrecer un servicio desde un lugar a cualquier otro punto de la ciudad, mejorando la 
atención al cliente, no sólo en términos del trato que se le da, sino más bien en atender 
de manera rápida la solicitud del servicio. 
En la actualidad, para las empresas de servicio de taxis, es cada vez mayor la necesidad 
de afrontar el costo que origina no estar a la altura de las expectativas del cliente, en 
cuanto a ofrecer un mejor servicio. Además, estas empresas se encuentran en un 
mercado cada vez más competitivo, debido a una creciente demanda de brindar calidad 
en los servicios. 
La empresa objeto de esta investigación, en el último año la mayoría de los clientes se 
muestran descontentos con la calidad de servicio en cuanto a los conductores, debido a 
que no están debidamente capacitados para ofrecer este servicio en cuanto a la atención 
que éstos brindan, pues el conductor no se logra conectar efectivamente con el cliente; 
cabe resaltar que los clientes dependen en gran medida de la percepción que tengan del 
servicio obtenido y en este caso no se alcanza a cumplir sus expectativas. 
Por tales motivos, surge la necesidad de mejorar la calidad en el servicio de la empresa 
de taxis “Company Vip”, mediante una propuesta de Coaching que permita mejorar los 
elementos intangibles del servicio tales como: empatía, cordialidad, comunicación 
efectiva y amabilidad, elementos importantes para poder ser competitivas en un 
mercado a veces saturado. 
1.1.2. Enunciado del Problema 
 
¿De qué manera una propuesta de Coaching permitirá mejorar la calidad en el servicio 
que brindan los conductores de la empresa de Taxis “Company Vip” del  distrito  de  
Trujillo 2016? 
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1.1.3. Antecedentes Del Problema 
1.1.3.1.   Internacionales 
Lascurain (2012), en la tesis realizada para obtener el Grado de Maestría en 
Ingeniería de Calidad, denominada “Diagnóstico y propuesta de mejora de 
calidad en el servicio de una empresa de unidades de energía eléctrica 
interrumpida”. Universidad Iberoamericana, México D.F. el presente estudio 
tiene repercusión práctica sobre la actividad empresarial, aportando la 
información necesaria y valiosa que servirá para mejorar la calidad de servicio, 
que ofrece a sus clientes. Dado que la presente investigación se encuentra bajo 
el enfoque cualitativo, la recolección de datos consistió en obtener la 
perspectiva y puntos de vista de los clientes de la empresa. Se utilizó como 
instrumento una entrevista con los clientes de la empresa, mediante una 
entrevista Semi–estructurada con una guía diseñada para tal fin. Dicha 
entrevista fue audio gravado y se tomaron notas de campo. En conclusión, de 
acuerdo a lo obtenido en el análisis, si los empleados no se encuentran 
correctamente capacitados, y no tienen enfoque de procesos para brindar el 
servicio, no estarán alineados con el propósito de la empresa y no se obtendrá 
resultados favorables para ambas partes. Es importante para la empresa que 
cada uno de los que ahí laboran entienda sus actividades, y estén listos para 
responder en caso de cualquier tipo de eventualidad, que sean eficientes y 
eficaces al ejecutar sus actividades.  
Zambrano (2010) en la tesis realizada para obtener el título Profesional de 
Licenciado en Administración “El Coaching, como gestión del entendimiento y 
el conocimiento administrativo y su incidencia en las organizaciones y 
empresas de la ciudad de Portoviejo”. Universidad Técnica de Manabí. 
Portoviejo, Ecuador. Esta investigación se ha realizado para conocer y analizar 
cómo la herramienta administrativa Coaching, es utilizada en la gestión del 
entendimiento y el conocimiento administrativo, y cómo su aplicación incide 
en las organizaciones y empresas de la Ciudad de Portoviejo. Se utilizaron 
técnicas y procedimientos que tienen que ver con los métodos científicos 
inductivo y deductivo. Se elaboró una encuesta estructurada a través de 
cuestionarios, el cual fue aplicado a una muestra de 83 personas entre 
Gerentes, Administradores, y Dueños de negocios, de la Ciudad de Portoviejo. 
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Los resultados de esta investigación determinaron que de llevarse a la práctica 
esta propuesta se robustecería la economía, y la gestión del conocimiento y el 
talento administrativo, entre los habitantes y empresarios de la ciudad y el 
cantón Portoviejo. 
                    1.1.3.2.  Nacionales 
Márquez y Rosado (2015), en su tesis realizada para obtener el título de 
Licenciadas en Turismo. “El Coaching empresarial y su influencia en el nivel 
de satisfacción de los clientes de los restaurantes del consorcio Bon Gourment 
– Arequipa 2014”. Universidad Católica de Santa María. La presente 
investigación se ha realizado para determinar la influencia del coaching 
empresarial en el nivel de satisfacción de los clientes de los restaurantes del 
consorcio Bon Gourment. Para la estrategia de recolección de datos se ha 
utilizado cuestionarios aplicados a los trabajadores y clientes del 
Consorcio Bon Gourmet y una ficha de observación que ratificó los 
datos obtenidos en el cuestionario.   Este estudio llego a la conclusión que 
permitieron verificar la hipótesis planteada, teniendo como resultado 
final que el coaching empresarial se da de manera intrínseca, pero si se 
diera de manera extrínseca la satisfacción del cliente sería excelente.  
Roldán (2010), en la tesis para obtener el grado de magíster en Administración 
estratégica de empresas otorgado por la Pontifica Universidad Católica del 
Perú; “Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en 
supermercados limeños”; La calidad de servicio es un concepto complejo que 
comprende tanto a los elementos tangibles como intangibles que perciben los 
consumidores al recibir un servicio. De igual manera, representa una de las 
variables más importantes en la formulación de las estrategias de marketing, la 
cual ayuda a mejorar la competitividad de la empresa; por lo que este estudio 
se realiza con la intención de medir dicha variable. La metodología de 
investigación aplicada correspondió a un estudio cuantitativo de corte 
transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizó el método de encuestas 
para obtener la información a través de un cuestionario estructurado y 
validado, basado en el instrumento de medición del cuestionario CALSUPER. 
Este se aplicó a una muestra aleatoria de 415 clientes. Los resultados de la 
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investigación permitieron establecer que hay una fuerte relación entre la 
calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los 
consumidores de los supermercados limeños mostraron una percepción 
favorable hacia la calidad de servicio recibida, considerando la amplia oferta 
existente de este tipo de empresas. La calidad de servicio fue medida en las 
dimensiones, evidencias físicas, políticas, interacción personal y fiabilidad. De 
estas, las dos primeras son las que se encuentran más relacionadas con la 
lealtad medida como intención de comportamiento. 
 
                    1.1.3.3. Locales 
Reina (2013), en la tesis realizada para obtener el título Profesional de 
Licenciado en Administración. “Evaluación de la calidad de servicio a bordo 
en las empresas de transporte interprovincial de la ciudad de Trujillo en el 
año 2012”. Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo, Perú.  La presente 
investigación se ha realizado para conocer la calidad de servicio a bordo que 
ofrecen las empresas de transporte interprovincial dentro del ámbito de la 
ciudad de Trujillo. Se utilizó el diseño de una sola casilla, para lo cual se tomó 
un solo grupo, el mismo que estuvo conformado por 384 usuarios del servicio 
de la empresa de transportes interprovincial al cual se les aplicó un 
cuestionario. Los resultados de la investigación han permitido determinar que 
el servicio a bordo que ofrecen las empresas de transporte interprovincial 
dentro del ámbito de la ciudad de Trujillo es moderada en términos generales. 
Sin embargo, se encontró algunos aspectos débiles más importantes como 
comodidad en los asientos y puntualidad, es ahí donde se pone énfasis en las 
estrategias de mejora. 
 
Rodríguez y Sánchez (2013), en la tesis realizada para obtener el título 
Profesional de Licenciado en Administración. “Propuesta de Coaching 
empresarial para mejorar el desempeño laboral de la fuerza de ventas de la 
importadora YIM S.A.C. del distrito de Lima- 2013”. Universidad Privada 
Antenor Orrego. Trujillo, Perú. La presente investigación se ha realizado para 
conocer las estrategias de Coaching empresarial para mejorar el desempeño 
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laboral. Se utilizó el diseño descriptivo de una sola casilla elaboró un 
cuestionario y fue aplicado a una muestra constituida por 77 clientes del 
Cercado de Lima. Los resultados de la investigación han permitido determinar 
que la fuerza de ventas de la empresa importadora YIM S.A.C. no cuenta con 
una buena motivación y un compromiso a conciencia, así mismo enfatiza el 
nivel bajo de satisfacción del cliente  por lo que se debe implementar y aplicar 
la propuesta de Coaching empresarial. 
 
1.1.4. Justificación 
 
1.1.4.1. Teórica  
Esta investigación nos ayudará a conocer un poco más acerca del coaching y los 
beneficios que trae consigo aplicarlo en una empresa. El coaching permite 
desarrollar un cambio personal, ser más eficiente en la forma de hacer las cosas, 
además de  conseguir los objetivos y por ende mejorar la calidad en el servicio 
que se brinda a los clientes.  
Según Whitmore; el coaching, ayuda a los empleados a mejorar sus destrezas 
de trabajos a través de elogios y retroalimentación positiva basado en la 
observación. Es por eso que tomando en cuenta  esta teoría, se realizó la 
siguiente investigación con el objetivo de profundizar los conocimientos 
respecto al tema y establecer los beneficios que nos da aplicarlos en una 
organización.   
 
1.1.4.2 Metodológica  
Para esta investigación se realiza un diagnóstico de los clientes de la empresa 
“Company Vip” del Distrito de Trujillo, por medio de una encuesta, para luego 
proponer un programa de coaching que ayuden a mejorar la calidad en el 
servicio brindado por parte de los conductores. Además mediante esta 
investigación, nos permitió conocer los atributos que valora el cliente, las cuales 
guiarán a la elaboración de la propuesta de Coaching que tiene como finalidad 
cambiar su percepción y dar una mejor imagen de la empresa. 
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1.1.4.3 Práctica 
La siguiente investigación resultará beneficiosa para la organización,  esto 
debido a que mejora la calidad en el servicio que brinda a los clientes de la 
empresa de taxis “Company Vip” del Distrito de Trujillo. El proyecto buscara 
plantear una propuesta de coaching, que de ser aplicada contribuirán en la 
mejora continua de la organización y su impacto en el servicio brindado por 
parte de los conductores. 
Así mismo la propuesta de Coaching, permitirá que la relación interpersonal 
entre conductor y cliente sea altamente favorable; la cual enfatiza el 
conocimiento de la filosofía de la empresa y calidad en el servicio, cuya 
aplicación permitirá  continuar en marcha la empresa de forma exitosa frente a 
sus competidores. 
 
1.2. Hipótesis 
 
Una propuesta de Coaching permitirá mejorar de manera eficiente, la calidad en el 
servicio que brindan los conductores de la empresa de Taxis “Company Vip” del 
distrito de Trujillo 2016. 
 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo General 
Elaborar una propuesta de Coaching para mejorar la calidad en el servicio que brindan 
los conductores de la empresa de Taxis “Company Vip” del distrito de Trujillo 2016. 
1.3.2.  Objetivos Específicos 
 Realizar un diagnóstico de la calidad en el servicio brindada por la empresa de 
Taxis “Company Vip”. 
 Determinar los atributos más importantes que valora el cliente del servicio que 
brindan los conductores. 
 Establecer un programa de coaching dirigido a los conductores, que permitan 
mejorar la calidad en el servicio ofrecido. 
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II. MARCO TEÓRICO 
            COACHING 
Es probable que el Coaching tenga su origen en la prehistoria, pero no se sabe a ciencia 
cierta. Sin embargo, trasladándonos al siglo veinte, entre la década 1950 y 1960, se dio 
cita un hecho que nos sirve como referencia para saber cómo se ha formado y 
evolucionado el método del Coaching. Durante esas décadas se desarrollaron unos 
programas de educación para adultos realizados en la ciudad de New York, los cuales se 
basaban en algunos principios de aprendizaje. Estos principios establecen que el auto 
concepto de los adultos tiende hacia la orientación personal en lugar de la dependencia de 
otros. Además, afirman que el aprendizaje de los adultos está motivado por la necesidad 
de afrontar las situaciones de la vida real de una forma más eficaz. Estos programas 
educativos sirvieron de base para el desarrollo de la técnica denominada Coaching. 
En la actualidad, el Coaching, a pesar de no tener técnicas ni herramientas enmarcadas en 
una sola área del conocimiento, sigue evolucionando y aumentando su uso en el campo 
profesional y empresarial; con el propósito de responder exitosamente ante las 
necesidades y los requerimientos de las organizaciones y de su entorno en general. 
 
 Definición de Coaching 
 
O´Connor (2006) afirma que el coaching es un método de entrenamiento individual a 
través de la comunicación. Se trata de que el participante recorra el  camino que une su 
situación actual  con su meta deseada. El coach lo ayuda a alcanzarla antes, a ayudarlo a 
llegar más lejos de lo que había imaginado. Si el participante se entrena y logra canalizar 
sus emociones, mejora las relaciones con los demás, y si se siente “mejor que bien”, habrá 
logrado un desarrollo significativo de sus metas y objetivos.  
 
Whitmore (2010) señala que el coaching, incluye conceptos, estructuras, procesos, 
herramientas de trabajo e instrumentos medición y grupos de personas; comprende 
también un estilo de liderazgo, una forma particular de seleccionar gente o crear grupos de 
personas en desarrollo. A su vez ayuda a los empleados a mejorar sus destrezas de 
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trabajos a través de elogios y retroalimentación positiva basado en observación. 
Específicamente es una conversación que involucra al menos a dos personas.  
Whitmore (2010), autor de libros sobre Coaching, nos dice además: “el coaching consiste 
en liberar el potencial de una persona para incrementar al máximo su desempeño. Consiste 
en ayudarle a aprender en lugar de enseñarle”. 
 
 Tipos de Coaching  
Los campos en los que se puede especializar un coach son infinitos. 
La mayoría de los coaches aprovechan su formación y experiencia laboral anterior, y esto 
hace que termine habiendo tantas variedades de coaching como nichos de mercado haya. 
a) Coaching personal 
También conocido como Life Coaching, esta rama te ayuda sobresalir en todos los 
campos de tu vida cotidiana, bien se trate de tus relaciones interpersonales, tu carrera, tus 
sueños o tu familia. 
b) Coaching empresarial  
El Coaching empresarial o de negocios está dirigido a la pequeña y mediana empresa 
(PYME), mientras que el Organizacional trabaja con las grandes corporaciones. 
c) Coaching organizacional  
El Coaching Organizacional, Corporativo o Estratégico está dirigido a las grandes 
empresas, también conocidas como organizaciones o corporaciones. 
d) Coaching para el liderazgo 
El concepto tradicional de liderazgo, que por muchos años se asoció a lo militar, se ha 
transformado. Ya no se trata de una persona con alto rango, que comanda, coordina y 
controla; sino de alguien que irradia e inspira a los demás. 
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e)  Coaching de atracción 
El Coaching de atracción está aquí para ayudarte a aplicar la Ley de atracción y la física 
cuántica en tu vida. Estas disciplinas afirman que creamos nuestra propia realidad a través 
de los pensamientos. Estos temas se han puesto muy de moda a partir de la publicación de 
libros y películas como “El, "¿! Y tú qué sabes!?" o "Pedid y se os dará".  
f) Coaching ontológico 
Centrado en el uso del lenguaje y cómo éste determina nuestros comportamientos y 
emociones. El entrenador ontológico, trabajará fundamentalmente centrado en la 
elaboración de significado verbal y mental del cliente, buscando que dichos significados 
apoyen los objetivos del entrenador. 
g) Coaching transformacional 
 
Además de manejar las técnicas en cualquier otro tipo de coaching, esta rama te ayuda a 
lograr un estado permanente de presencia, que te permite recibir guía para identificar la 
oportunidad que hay detrás de cada evento y las infinitas posibilidades que se derivan de 
él. 
 
 Importancia del Coaching en las empresas 
Basados en lo anteriormente nombrado, el coaching está siendo aplicado cada vez más 
en empresas y organizaciones de todo tipo. La intervención de un coach profesional, en 
grupos de trabajo o en trabajo personal sobre los directivos, está transformándose 
rápidamente en una ventaja competitiva de la organización.  
 
Razones: 
 Facilita que las personas se adapten a los cambios de manera eficiente y eficaz.  
 Moviliza los valores centrales y los compromisos del ser humano.  
 Estimula a las personas hacia la producción de resultados sin precedentes.  
 Renueva las relaciones y hace eficaz la comunicación en los sistemas humanos. 
 Predispone a las personas para la colaboración, el trabajo en equipo y la creación de 
consenso.  
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 Destapa la potencialidad de las personas, permitiéndoles alcanzar objetivos que de otra 
manera son considerados inalcanzables. 
 
 Ventajas del Coaching 
La primera y más importante ventaja del coaching es su propia condición de "bis a bis":  
o El ejecutivo no se siente puesto en evidencia, como puede ocurrir en los 
entrenamientos en grupo, y el miedo a que su imagen quede dañada al hablar de sus 
dudas, desaparece.  
o Se desarrolla en un clima de absoluta confianza y confidencialidad. De esta manera 
todos los asuntos pueden ser abordados durante una sesión de coaching.  
o Se sigue un proceso totalmente personalizado.  
  Al tratarse de una persona externa, el coach o tutor ayuda a:  
o Desarrollar una adecuada percepción de la realidad.  
o Posicionarse desde una perspectiva más amplia y menos individual a la hora de 
abordar las distintas situaciones, lo que conduce a la búsqueda de soluciones desde 
otros puntos de vista antes no contemplados. 
 
 Elementos del Coaching 
O´Connor (2005) manifiesta que los elementos que tiene el coaching son: 
 Valores: El coaching tiene como base fundamental los valores subyacentes que ya han 
sido discutidos. Si no se convierte en una serie de trucos conductuales o algunas 
técnicas de comunicación interesante. 
 Resultados: El coaching es un proceso orientado a resultados y que tiene como 
consecuencia la mejora continua del desempeño ya sea individual o grupal. El resultado 
tiene que darse sí o sí. 
 Disciplina: El coaching es una interacción disciplinaria. A fin de lograr la meta de la 
mejora continua, un coach debe ser lo suficientemente disciplinado como para crear las 
condiciones esenciales aprender, desarrollar y utilizar las habilidades críticas y manejar 
adecuadamente una conversación de coaching.  
 Entrenamiento: Para emprender conversaciones de coaching reales se requiere de 
entrenamientos. No basta el conocimiento intuitivo o la simple memorización de ideas y 
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conceptos, ya que esto no garantiza que se lleve a cabo conversaciones orientadas a 
mejorar el desempeño. 
 
 El Coach 
O’Connor (2005) señala que es un entrenador especializado que aconseja, guía y estimula 
para que el participante vaya más de las limitaciones que se impone así mismo y realice su 
pleno potencial. Le ayuda a aprovechar  al máximo su grandeza y se capacita para 
compartirla con el mundo.  
 Características  del Coach 
Hendricks (1996) manifiesta que las características del coach son: 
a) Claridad: Un coach se asegura de la claridad en su comunicación, de otra forma las 
personas comienzan a fallar o a no hacer nada, o peor aún, comiencen a asumir lo que 
debe hacerse, lo que siempre cuesta tiempo y dinero. 
b) Apoyo: Significa apoyar al equipo, aportando la ayuda que necesitan, bien sea 
información, materiales, consejos o simplemente comprensión.  
c) Construcción de confianza: Permite que las personas de su equipo sepan que el 
participante cree en ellas y en lo que hace.  
d) Mutualidad: Significa compartir una visión de las metas comunes. Para asegurarse de 
lo anterior, debe tomarse el tiempo de explicar en detalle sus metas. 
e) Perspectiva: Significa comprender el punto de vista de los subordinados. Realizar 
preguntas para involucrarse con las personas, que revelan la realidad de los miembros 
del equipo. Mientras más preguntas hagan, más comprenderá lo que sucede en el 
interior de los individuos. No debe asumirse lo que ya se sabe lo que piensan y sienten, 
pregúnteles.  
f) Riesgo: Es permitir que los miembros del equipo sepan que los errores no van a ser 
castigados con el despido, siempre y cuando todo el mundo aprenda de ellos.  
g) Paciencia: El tiempo y la paciencia son claves para prevenir  que el coach simplemente 
reaccione: Siempre que sea posible deben evitarse respuestas viscerales, ya que pueden 
minar la confianza de su equipo en su habilidad para pensar y reaccionar.  
h) Confidencialidad: Los mejores coaches son aquellos que logran mantener la boca 
cerrada. El mantener la confidencialidad de la información individual recolectada, es la 
base de la confianza y por ende, de su credibilidad como líder.  
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i) Respeto: Implica la actitud percibida en el supervisor o el gerente, hacia los individuos 
que el guía. El coach puede respetar en alto grado a sus miembros del equipo, pero si 
eso está en contradicción, con su poca disposición a involucrarse, su poca habilidad 
para ejercer la paciencia, para su deficiencia, en compartir metas, etc hace que 
comunique poco respeto.  
El Coach es originalmente el facilitador que influye en el comportamiento de algunas 
personas de la organización bajo su responsabilidad a las cuales debe entrenar, aconsejar, 
motivar, orientar y sobre todo, escuchar, porque depende ciento por ciento de la 
retroalimentación. Obtiene lo mejor de la gente, partiendo del principio de la diferencia 
sustancial que representa el recurso humano bien orientado para el logro de un desempeño y 
de hecho, los líderes no son necesariamente buenos, en la medida que un coach se define 
por la capacidad de fijar sus metas y alcanzarlas. Un líder es alguien a quien seguir, es 
quien representa al grupo en un momento determinado, señala el camino, tiene Carisma (en 
griego es el que tiene algo que decir), pero a menudo es inhábil para la comunicación. Por 
el contrario, el coaching obtiene lo mejor de la gente a la que ayuda a movilizarse hacia sus 
metas; escucha por sobre todas las cosas y saca del individuo lo mejor de sus habilidades. 
No manipula a las personas: las ayuda. 
 Conducta Del Coach 
Hendricke (1996) afirma que para que los valores sean operacionalizados, el coach debe 
traducirlos en conductas específicas. 
 Atención: se refiere a lo que hacen los coaches para transmitir que están escuchando. 
Hay aspectos verbales y no verbales en esta actividad. 
 Indagar: herramienta clave es el de ser capaz de desarrollar suficiente información 
para lograr resultados positivos. Estos pueden ayudar a resolver problemas, sabiendo de 
la forma en que otras personas entienden el 41 problema, lo que han hecho para 
resolverlo y la forma en que piensan que pueden ser resueltos. 
 Reflejar: una tercera conducta que ayuda al coach a obtener información es reflejar. De 
esta forma se comunica que se está escuchando, que se comprende lo que la otra 
persona dice o siente, que no se está juzgando y que se desea que la otra persona 
proporcione información que considere importa. Refleja significa expresar lo que se 
cree que el otro dijo y comunicar los sentimientos que la otra persona ha expresado. 
 Afirmar: se focaliza en el resultado final del Coaching; la mejora continua del 
aprendizaje. Expresa la creencia del coach sobre el deseo de la gente de ser 
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competentes. Refuerza el sentido de logro en la otra persona y contribuye al 
compromiso de la mejora continua. 
 Disciplina: consiste en la habilidad las habilidades anteriores, a fin de crear las 
características esenciales de una reunión de Coach, es decir, asumir la responsabilidad 
por su propia conducta y aceptar la responsabilidad por el resultado de la interacción de 
Coaching. 
 
 Funciones del Coach 
 Entre las principales tenemos: 
 Liderazgo visionario inspirador. 
 Seleccionador de talentos. 
 Entrenador de equipos. 
 Acompañamientos de vendedores en el campo. 
 Consulto del desempeño individual de los vendedores. 
 Motivador y mentor de carrera. 
 Gestor del trabajo en equipo. 
 Estratega innovador 
 
CALIDAD EN EL SERVICIO 
 
     Servicio 
 Definición: 
Según Bon (2008) es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados 
que los clientes quieren conseguir sin asumir costes o riesgos específicos.  
La American Marketing Association (AMA) citada por Gonzáles (2006) describe los 
servicios como: Actividad, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta o se 
suministran con respecto a la venta de bienes. 
Kotler, Bloom y Hayes (2004), sostienen que un servicio es una obra, una realización o un 
acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. 
Su creación puede o no estar relacionada con un producto físico. 
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 Calidad en el servicio 
La calidad en el servicio se traduce como la satisfacción de las distintas necesidades de los 
clientes con base a sus requerimientos y llegar a superar sus expectativas. Para definir la 
calidad en el servicio es necesario recalcar que existen brechas entre quien provee el 
servicio, los involucrados en el servicio y el cliente. 
Pizzo (2013) es el hábito desarrollado y practicado por una organización para interpretar 
las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio 
accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún bajo 
situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, 
atendido y servido personalmente, con dedicación y eficacia, y sorprendido con mayor 
valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos 
para la organización. 
Mendoza (2007) declara que el atributo que contribuye, fundamentalmente, a determinar 
la posición de la empresa en el largo plazo es la opinión de los clientes sobre el producto o 
servicio que reciben. Este mismo autor resalta que específicamente la calidad del servicio 
hoy en día se ha vuelto requisito imprescindible para competir en todo el mundo, ya que 
las implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el largo 
plazo, son muy positivas para las empresas envueltas en este tipo de procesos. 
Hoffman (2007) Calidad en el servicio es una actitud que, a largo plazo, evalúa el 
desempeño en general.  
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) consideran que la calidad de servicio consiste en la 
discrepancia entre los deseos de los usuarios acerca del servicio y la percepción del 
servicio recibido. 
 Valor del cliente 
Conseguir un cliente nuevo es entre cinco y siete veces más caro que retener al antiguo. 
Por eso es que se insiste implícita y explícitamente en la importancia exclusiva y 
definitiva del cliente (Kotler, 2006). Debido a que en la actualidad los clientes esperan un 
trato personalizado con esmero y amabilidad, conocer las expectativas de los clientes sin 
duda ayudará a las empresas a establecer relaciones más fuertes con ellos (Palafox, 2007). 
Desde el punto de vista de la empresa, el valor del cliente se refiere al incremento en 
ventas, ya que si un cliente queda satisfecho, es muy probable que él mismo recomiende 
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dicho producto a otros cinco clientes potenciales, con lo que el valor de ese cliente, por 
lógica, sería cinco veces superior al esperado (Barra, 2007). 
 Métodos de evaluación de la calidad. 
De acuerdo a Quijano (2003), el conjunto de cinco factores, como lo son los elementos 
tangibles, cumplimiento de promesas, actitud de servicio, competencia del personal y la 
empatía conforma la evaluación total del cliente en materia de servicio. Cada cliente es 
distinto y requiere de diferentes estrategias para otorgarle el servicio adecuado, por lo que 
una sola acción no asegurará que una empresa mejore todas las facetas del servicio.  
La creciente importancia que representa el sector de servicios en las economías de todo el 
mundo ha sido, sin duda, la causa principal del aumento de la literatura sobre el marketing 
de los servicios en general. En ella se han tratado profundamente diferentes temas en los 
últimos años, uno de los cuales ha sido la medida de la calidad de servicio (Mendoza, 
2007).  
Así mismo, la medición de la calidad se revela como una necesidad asociada al propio 
concepto de gestión, ya que todo aquello que no se expresa en cifras no es susceptible de 
gestionarse, y por tanto, de ser mejorado (Ruiz, 2001). 
Existen numerosos métodos de evaluación y cada uno presenta sus ventajas y desventajas 
no existiendo un método ideal o universal aplicable a todas las personas, todos los 
puestos, todas las empresas y todas las situaciones. La elección de uno u otro dependerá 
de numerosos aspectos, como las características que se desean medir, la cultura 
empresarial existente y los objetivos que se pretenden conseguir (Reyner, 2003). 
Diferentes modelos han sido definidos como instrumento de medida de la calidad de 
servicio, siendo el SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) el que mayor número de 
trabajos ha aportado a la literatura sobre el tema. 
El modelo SERVQUAL se basa en la diferencia entre las percepciones reales por parte de 
los clientes del servicio y las expectativas que sobre éste se habían formado previamente. 
De esta forma, un cliente valorará negativamente o positivamente la calidad de un servicio 
en el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores o superiores a las expectativas 
que tenía (Mendoza, 2007). 
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 SERVQUAL 
Este modelo propone que la actitud “calidad percibida” está basada en la diferencia entre 
las expectativas acerca del servicio en general y percepciones de los servicios de una 
empresa en particular. (Gazzera y Lombardo 2007).  
La investigación se basa en un cuestionario que distingue dos partes: 
 La primera dedicada a las expectativas, donde se preguntan 22 afirmaciones que 
tratan de identificar las expectativas generales de los clientes sobre un servicio 
concreto. (Gazzera y Lombardo 2007). 
 La segunda dedicada a las percepciones, formada por las mismas 22 afirmaciones 
anteriores donde la única diferencia es que no hacen referencia a un servicio 
específico sino a lo que reciben de una empresa concreta que pertenece a dicho 
servicio. (Gazzera y Lombardo 2007). 
 
El instrumento está conformado por una escala de respuestas múltiple diseñada para 
comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero a 
su vez es un instrumento de mejora y de comparación con otras organizaciones. Es decir, 
mide lo que el cliente espera de la organización que presta el servicio en las cinco 
dimensiones citadas, contrastando esa medida con la estimación de lo que el cliente 
percibe de ese servicio en esas dimensiones. (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985). 
 
En 1998 el modelo fue redefinido y denominado SERVQUAL por los mismos autores el 
cual considera que la calidad del servicio es una noción abstracta, debido a las 
características fundamentales del mismo, pues es intangible, heterogéneo e inseparable. 
Dichos autores, consideran a la calidad del servicio como el resultado de la discrepancia 
entre las expectativas y la calidad percibida. 
El SERVQUAL proporciona la información detallada sobre: 
 Opiniones del cliente sobre el servicio (una medición de comparación con la 
competencia establecida por sus propios clientes). 
 Niveles de desempeño según lo percibido por los clientes. 
 Comentarios y sugerencias del cliente. 
 Impresiones de empleados con respecto a la expectativa y nivel de satisfacción de los 
clientes. 
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El SERVQUAL está basado en un modelo de evaluación del cliente sobre la calidad de 
servicio en el que: 
1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y 
percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para las 
percepciones, de manera que si éstas superaran a las expectativas, implicaría 
una elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfacción con el mismo. 
2. Señala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios: 
 Comunicación “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de amigos y 
familiares sobre el servicio. 
 Necesidades personales. 
 Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente. 
 Comunicaciones externas, que la propia institución realice sobre las 
prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el 
ciudadano tiene sobre las mismas. 
3. Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluación que 
utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio. 
 
 
Figura 1: MODELO SERVQUAL 
Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993). Libro: Calidad Total de la Gestión de 
Servicio. 
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El análisis de la calidad en el servicio se inicia formalmente con el artículo de 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, catedráticos de marketing que realizaron una 
investigación de la calidad de los servicios, creando una escala para calificar a las 
empresas de servicios de acuerdo a cinco dimensiones: Tangibilidad, fiabilidad, respuesta, 
seguridad y empatía, y es a partir de esa investigación que se propusieron un modelo de 
calidad en el servicio. (Vargas y Zazueta 2010). 
En cuanto a las dimensiones a considerar dentro de la medición de la calidad, 
tradicionalmente se ha tenido en cuenta dos grandes tipos, por un lado las dimensiones 
intangibles, relativas a la interacción entre empleados y usuarios o cómo se presta el 
servicio, como la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía; y por otro lado 
las dimensiones tangibles, aspectos físicos del servicio o qué se ofrece en la prestación del 
servicio. 
 
Figura 2: PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO Y SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
Fuente: Zeithaml, Mary Jo Bitner (2004). Libro: Marketing de Servicios. 
 
Las cinco dimensiones del funcionamiento del servicio dirigen el viaje hacia la calidad de 
servicio, aunque estas dimensiones tendrán una importancia diferente para los variados 
segmentos de mercado, en unas bases globales son todas importantes. 
 Tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y materiales 
de comunicación. 
29 
 
- La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.  
- Las instalaciones físicas de la empresa de servicios son visualmente 
atractivas  
- Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.  
- Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son 
visualmente atractivos. 
 
 Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable. 
- Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo 
hace.  
- Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés 
en solucionarlo. 
-  La empresa realiza bien el servicio la primera vez.  
- La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.  
- La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores. 
 
 Capacidad de Respuesta: Disposición y voluntad para ayudar a los usuarios y 
proporcionar un servicio rápido. 
- Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rápido a sus clientes.  
- Los empleados comunican a los clientes cuando concluirá la realización del 
servicio.  
- Los empleados de la empresa de servicios siempre están dispuestos a 
ayudar a sus clientes. 
- Los empleados nunca están demasiado ocupados para responder a las 
preguntas de sus clientes. 
 
 Seguridad: Conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus 
habilidades para concitar credibilidad y confianza. 
- Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la empresa de 
servicios.  
- El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite 
confianza a sus clientes. 
- Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las 
preguntas de los clientes. 
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- Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los 
clientes.  
 
 Empatía: Atención personalizada que dispensa la organización a sus clientes. 
- La empresa de servicios da a sus clientes una atención individualizada.  
- La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atención 
personalizada a sus clientes. 
- La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus 
clientes.  
- La empresa de servicios comprende las necesidades específicas de sus 
clientes. 
En conjunto constituyen la esencia de los mandamientos de la calidad de servicios: ser 
excelente en el servicio, intentar ser excelente en las cosas tangibles, fiabilidad, seguridad y 
empatía. La responsabilidad, seguridad y empatía resultan directamente de la actuación, así 
como la fiabilidad que a menudo depende de la actuación humana. 
 
Marco Conceptual 
 Coaching: El coaching es un método de entrenamiento individual a través de la 
comunicación. Se trata de que el participante recorra el  camino que une su situación 
actual  con su meta deseada.  Si el participante se entrena y logra canalizar sus 
emociones, mejora las relaciones con los demás, y si se siente “mejor que bien”, 
habrá logrado un desarrollo significativo de sus metas y objetivos. ( O´Connor, 
2006) 
 Coach: Es un entrenador especializado que aconseja, guía y estimula para que el 
participante vaya más de las limitaciones que se impone así mismo y realice su 
pleno potencial. Le ayuda a aprovechar  al máximo su grandeza y se capacita para 
compartirla con el mundo. (O’Connor, 2005) 
 Motivación: Es el resultado de la interacción entre el individuo y la situación que lo 
rodea. Dependiendo de la situación que viva el individuo en ese momento y de cómo 
la viva, habrá una interacción entre él y la situación que motivará o no al 
individuo. (Chiavenato, 2004)  
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 Calidad en el servicio: es el hábito desarrollado y practicado por una organización 
para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en 
consecuencia, un servicio accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, 
oportuno, seguro y confiable, aún bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal 
manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con 
dedicación y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando 
en consecuencia mayores ingresos y menores costos para la organización. (Pizzo, 
2013) 
 Servicio: Es una obra, una realización o un acto que es esencialmente intangible y 
no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creación puede o no estar 
relacionada con un producto físico. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004). 
 Servqual: Modelo que propone que la actitud “calidad percibida” está basada en la 
diferencia entre las expectativas acerca del servicio en general y percepciones de los 
servicios de una empresa en particular. (Gazzera y Lombardo 2007).  
 Percepción: Es el proceso mental por el que se selecciona, organiza e interpreta la 
información a fin de darle significado. Es la visión de la realidad que una persona 
tiene, que variará en función de sus circunstancias. (Paz, 2005). 
 Expectativa: Es aquello que una persona cree que puede o debe ocurrir, y está 
condicionada por las referencias externas y las experiencias anteriores. (Paz,  2005). 
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III. MATERIAL Y METODOS 
 
3.1. Material 
3.1.1. Población 
 Población 1  
La población 1 está constituida por 105 conductores de la empresa de 
taxis “Company Vip” 
 Población 2 
La población 2 está constituida por 85 clientes que pertenecen a la base 
de datos de la cartera de clientes de la empresa. 
3.1.2. Marco de muestreo 
Se realizó mediante muestreo aleatorio simple. 
3.1.3. Muestra 
 Tamaño de la muestra 1: 
Para determinar el tamaño de la muestra 1 cuya población es de 105 
conductores de la empresa de taxis que brindan el servicio, se aplicó la 
siguiente formula: 
n   =         N * Z2* p * q  
          e2* (N-1) + Z2* p * q  
Dónde: 
 n: Tamaño de la muestra  
N: Tamaño de la población = 105 conductores de la empresa   
Z: Unidades de desviación estándar a un nivel de confianza de 95% = 1,96  
p: Proporción de créditos con impacto positivo; por no haber referencia en estudios 
similares, se asume = 0,5  
q: Proporción de créditos con impacto negativo = 1 – p= 0,5  
e: Error máximo permitido = 5%  
                                  n=              105 * (1.96)2 * 0.5*0.5                  
                                          (0.05)2 *(105 – 1) + (1.96)2 * 0.5 *0.5             
 
       n= 82 conductores  
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 Tamaño de la muestra 2: 
Para determinar el tamaño  de  la  muestra  2 que son los clientes de la empresa 
de taxis “Company Vip”, se aplicó la siguiente formula.  
 
n   =         N * Z2* p * q  
          e2* (N-1) + Z2* p * q  
 
Dónde: 
 n: Tamaño de la muestra  
N: Tamaño de la población = 85 clientes frecuentes  
Z: Unidades de desviación estándar a un nivel de confianza de 95% = 1,96  
p: Proporción de créditos con impacto positivo; por no haber referencia en estudios 
similares, se asume = 0,5  
q: Proporción de créditos con impacto negativo = 1 – p= 0,5  
e: Error máximo permitido = 5%  
 
                                  n=              85 * (1.96)2 * 0.5*0.5                  
                                          (0.05)2 *(85 – 1) + (1.96)2 * 0.5 *0.5             
 
       n=  70 clientes 
La muestra está constituida por 70 clientes. 
3.1.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 Técnicas: Son aquellas que de manera general de emplean para la investigación y 
son: 
a. Encuesta, realizada para los clientes. 
b. Focus Group, realizado a los conductores. 
 
 Instrumentos: Son aquellos que se aplican para la obtención de información, 
tenemos: 
a. Cuestionario 
b. Guía de Preguntas   
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3.2. Métodos  
 
3.2.1.  Diseño de contrastación 
M     :    O (x,y) 
   
M: Muestra de los clientes y de los conductores de la empresa “Company Vip” 
O: Observaciones  
X: Propuesta Coaching Empresarial 
Y: Calidad en el servicio que brindan los conductores de la empresa de taxis “Company 
Vip”. 
 
 
3.2.2. Procesamiento y análisis de datos 
Para el procesamiento y análisis de datos, utilizamos la interpretación de datos, por lo 
que tabulamos y graficamos los resultados de la encuesta, dicha realización se realizará 
pregunta por pregunta. 
Para realizar la encuesta respectiva, mediante la cual se hace la recopilación de datos, se 
aplicó el instrumento cuestionario, que figura en el anexo N° 03, el mismo que cuenta 
con sus respectivas preguntas, que se analizó a través de un conteo cualitativo y 
cuantitativo. 
Finalmente con los datos obtenidos en el presente trabajo de investigación se propone un 
programa de coaching empresarial, que permita mejorar los resultados.  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1. Presentación de resultados 
Resultados Cuantitativos  
Después de haber aplicado el cuestionario sobre calidad en el servicio, que figura en el ANEXO N° 
03, a los clientes de la empresa de taxis Company Vip, se presentan los siguientes resultados:  
Tabla N° 01. Comodidad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado 
Alternativas  fi % 
SI 37 53% 
NO 33 47% 
TOTAL 70 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: Los autores 
   
Gráfico N° 01. Comodidad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado 
 
 
 
 
 
 Fuente: La encuesta 
          Elaboración: Los autores 
Interpretación: Según el gráfico N° 01, de los 70 clientes, el 53% de ellos afirman 
que se sienten cómodos al viajar en los taxis de la empresa Company Vip y el 47 % 
dicen no sentirse cómodos a la hora de viajar en una de las móviles de la empresa. 
La mayoría de los clientes están cómodos al usar el servicio de taxi de la empresa 
“Company Vip”, sin embargo existen clientes, a los cuales el servicio no llena sus 
expectativas por completo.  
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Tabla N° 02. Puntualidad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado 
Alternativas fi % 
SI 31 44% 
A VECES 27 39% 
NO 12 17% 
TOTAL 70 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: Los autores 
   
Gráfico N° 02. Puntualidad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado 
 
 
 
 
 
 
 
 
                       Fuente: La encuesta 
             Elaboración: Los autores 
 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 02, de los 70 clientes, el44% afirma que los 
conductores son puntuales a la hora de ofrecer el servicio, el 39 % de ellos dicen 
que sólo a veces existe puntualidad en el servicio y un 17% dice que el conductor 
no es puntual para brindar el servicio. La mayoría de clientes dice que los 
conductores son puntuales con la hora pactada, sin embargo existe un porcentaje 
similar afirmando que a veces son puntuales, además la tercera parte de los 
entrevistados dicen que no se cumple esto. Entonces estamos frente a un alto 
porcentaje de clientes que no están satisfechos con este factor importante a la hora 
de brindar un servicio de taxis.  
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Tabla N° 03. Respuesta del servicio ofrecido, percibido por el cliente 
Alternativas 
fi % 
SI 41 59% 
A VECES 24 34% 
NO 5 7% 
TOTAL 70 100% 
                       Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
                       Elaboración: Los autores 
 
 
 
Gráfico  N° 03. Respuesta del servicio ofrecido, percibido por el cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: La encuesta 
 Elaboración: Los autores 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 03, de los 70 clientes, el 59% considera que el 
tiempo de respuesta en cuanto a la solicitud de servicio es rápido, el 34% considera que 
lo hace a veces y el 7% no lo considera así. Como podemos ver, la mayoría de clientes 
afirma que la respuesta ante el pedido del servicio es rápida; sin embargo cabe recalcar 
que sumando el porcentaje de clientes que afirma que a veces y los que dicen que no, 
hacen un 41 % de clientes que no están satisfechos con el tiempo de respuesta que 
tiene la empresa, a la hora que solicitan un servicio, dato que es relevante para mejorar 
la calidad en el servicio. 
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              Tabla N° 04. Confianza respecto al servicio ofrecido, percibido por el cliente 
 
 
               
                
 
 
 
  Gráfica N° 04. Confianza respecto al servicio ofrecido, percibido por el cliente  
 
 
 
 
 
 
 
                Fuente: La encuesta 
                Elaboración: La autora 
 
 
Interpretación: Según el Gráfico N° 04, de los 70 clientes, el 79% considera que 
siente confianza a la hora de viajar en una de las móviles de la empresa “Company 
Vip”, mientras que  el 21% no lo considera así. De acuerdo con la respuesta, podemos 
afirmar que la mayoría de los clientes está satisfecho con este factor de la calidad en el 
servicio, que es la confianza. Es así como se puede decir además que aun así existe un 
porcentaje poco considerable que aún siente desconfianza a la hora de usar el servicio.  
 
 
 
 
Alternativas  fi % 
SI 55 79% 
NO 15 21% 
TOTAL 70 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: los autores. 
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Tabla N° 05. Seguridad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado  
 
Alternativas  fi % 
SI 48 69% 
NO 22 31% 
TOTAL 70 100% 
                         Fuente: Aplicación de encuesta octubre 2016 
                         Elaboración: Los autores 
 
 
 
Gráfico N° 05. Seguridad percibida por el cliente, respecto al servicio 
brindado  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                Fuente: La encuesta 
            Elaboración: Los autores 
 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 05, de los 70 clientes, el 69% considera que la 
empresa cuenta con seguridad si existiera cualquier tipo de accidente, mientras usa 
el servicio de taxi de la empresa, y el 31% no lo considera así. La mayoría de 
clientes se sienten seguros, respeto a un accidente en la empresa, por lo que 
podemos afirmar que este es otro factor que los clientes consideran eficientes en el 
servicio brindado, por parte de la empresa de taxis “Company Vip”. 
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Tabla N° 06. Cortesía y amabilidad del conductor, percibida por el cliente  
 
           Alternativas   fi % 
SI 5 7% 
A VECES 19 27% 
NO 46 66% 
TOTAL 70 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: Los autores 
   
Gráfico  N° 06. Cortesía y amabilidad del conductor, percibida por el cliente  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Fuente: La encuesta 
Elaboración: Los autores 
 
 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 06, de los 70 clientes, el 66% no considera que el 
conductor sea cortés y amable al brindar el servicio, el 27% considera que lo es sólo a veces 
y el 16% si lo considera así. Este resultado nos trae mucha información a la investigación, 
debido a que encontramos en su mayoría de clientes que no perciben cortesía y amabilidad 
al momento de recibir el servicio que brindan los conductores de la empresa de taxis 
“Company Vip” 
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Tabla N° 07. Satisfacción percibida por el cliente, con respecto a la actitud de los 
conductores, al momento de brindar el servicio. 
 
Alternativas fi % 
EXCELENTE  8 11% 
BUENO  12 17% 
REGULAR 19 27% 
MALO 31 44% 
TOTAL 70 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración. Los autores  
  
 
 
Gráfico N° 07. Satisfacción percibida por el cliente, con respecto a la actitud de los 
conductores, al momento de brindar el servicio. 
 
        Fuente: La encuesta 
    Elaboración: Los autores 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 07, de los 70, el 44% consideran que la actitud de los 
conductores de la empresa es mala, el 27% considera que es regular, un 17 % afirman que es 
bueno y el 11% lo considera excelente. La mayoría de clientes aducen que la actitud que 
muestra el conductor de la móvil, es malo; lo que nos hace afirmar que existen factores por 
mejorar en la conducta que muestra el conductor. Es así que con estos resultados, es oportuno 
afirmar que estamos frente a deficiencias respecto al servicio, prueba de esto, sólo un 11 % de 
los 70 clientes, consideran como excelente la actitud del conductor al momento de brindar el 
servicio de taxi.  
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Tabla N° 08. Atributo que el cliente considera más importante en el servicio de taxi 
 
 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: Los autores 
 
 
 
Gráfico N° 08. Atributo que el cliente considera más importante en el servicio de taxi 
 
   Fuente: La encuesta 
   Elaboración: Los autores 
 
Interpretación: Según el gráfico N° 08, de los 70, el 48% considera que el atributo más 
importante al momento de brindar un servicio de taxi es la cortesía y amabilidad, el 27 % dicen 
que la seguridad, el 19 % afirman que la puntualidad y el 6% considera que la tarifa debe ser el 
atributo más importante en el servicio de taxi. La mayoría de clientes responde que los atributos 
más importantes son la cortesía y amabilidad que presta el conductor al momento de brindar un 
servicio de taxi. En un menor porcentaje afirman que las tarifas que se cobran, es el atributo de 
más relevancia, pues con esto podemos concluir que son los factores intangibles que el cliente 
valora más en este tipo de servicios.  
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TARIFA PUNTUALIDAD SEGURIDAD CORTESÍA Y AMABILIDAD
Alternativas fi % 
TARIFA  4 6% 
PUNTUALIDAD  13 19% 
SEGURIDAD  19 27% 
CORTESÍA Y AMABILIDAD   34 48% 
TOTAL 70 100% 
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Tabla N° 09. Atributo que  según el cliente, debe mejorar la empresa, respecto al 
servicio que brinda 
 
Fuente: Aplicación de encuestas octubre 2016 
Elaboración: Los autores 
 
 
Gráfico N° 09. Atributo que según el cliente, debe mejorar la empresa, respecto al 
servicio que brinda 
 
 
 
    Fuente: La encuesta 
    Elaboración: Los autores 
 
 
  
Interpretación: Según el gráfico N° 09, de los 70, el 53%  considera que el atributo más 
importante que debería mejorar la empresa respecto al servicio que brinda es la cortesía,  el 30% la 
puntualidad y el 17 % la comodidad. La mayoría de clientes encuestados afirman que la cortesía en 
los conductores es un atributo que debe mejorar la empresa, para brindar calidad en el servicio de 
taxis que ofrece la empresa “Company Vip”.  
 
 
 
 
0%
17%
30%
53%
Seguridad
Comodidad
Puntualidad
Cortesía
Alternativas fi % 
Seguridad  0 0% 
Comodidad  12 17% 
Puntualidad  21 30% 
Cortesía 37 53% 
TOTAL 70 100% 
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Resultados Cualitativos  
Objetivos Preguntas de 
Investigación 
Comentarios Citas de apoyo 
 
Recoger la opinión que 
tienen los conductores 
de la empresa, 
respecto al propio 
servicio que ofrecen a 
los clientes.  
 
 
¿Cómo cree usted que 
considera el cliente su 
servicio de taxi que 
ofrece? 
La mayoría de los 
conductores 
entrevistados, 
consideró que el 
servicio que ellos 
ofrecen es bueno, 
porque tratan de ser 
amables y cortes con el 
cliente.  
Una minoría, afirmó 
que les falta mejorar, 
puesto que hay clientes 
que se quejan de la 
mala atención que 
tienen con ellos, en 
algunas situaciones.  
“El servicio que 
ofrecemos es bueno, 
siempre estoy atento 
con el cliente, a lo que 
él necesita,”… 
 
“Hemos tenido quejas 
a la central; por parte 
de los clientes, quienes 
dicen que nosotros 
(conductores) a veces 
no somos atentos con 
ellos y que algunos 
conductores, son poco 
tolerantes y que 
responden mal en 
ciertas situaciones”… 
Identificar la 
perspectiva que tienen 
los conductores, con 
referencia a un 
servicio de calidad. 
 
¿Sabe usted que 
significa ofrecer 
calidad en el servicio?  
 
La mayoría de los 
entrevistados, afirmó 
que ofrecer un servicio 
de calidad es: estar 
atento a lo que el 
cliente necesita, 
saludar, ser cortes, no 
portarse grosero, ser 
amable, ser puntual, 
muy educado,  brindar 
seguridad y confianza 
al momento del viaje.  
“Creo que ofrecer un 
servicio de calidad, es 
siempre ser amable 
con cliente, siempre 
estar atento ante 
cualquier necesidad de 
ellos”… 
“Es ser educado en 
todo sentido y 
cualquier situación, 
con el cliente”… 
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Determinar si los 
conductores de la 
empresa de taxis, se 
sienten incentivados y 
motivados para ofrecer 
un servicio de calidad.  
 
 
¿Se siente usted 
motivado, por parte de 
la empresa;  cuando 
realiza el servicio al 
cliente?  ¿Por qué?  
 
La mayoría de los 
entrevistados, dijo no 
sentirse motivado, 
pues a veces los 
clientes no quieres 
pagar lo que se les 
cobra por el servicio 
en general. Los 
conductores dicen no 
tener ningún tipo de 
incentivos por su 
trabajo.  Además 
afirmaron que la 
empresa no motiva con 
algún premio a sus 
conductores. 
“No tenemos ningún 
tipo de incentivo o 
motivación por 
realizar un excelente 
servicio,  por parte de 
la empresa. Es más el 
cliente incluso a veces 
no quiere pagar lo que 
se cobra”… 
“La empresa no da 
ningún tipo de 
motivación ni incentivo 
a sus conductores; 
debería por lo menos 
capacitar”… 
 
Conocer que es lo que 
considera el conductor 
que debe mejorar para 
brindar calidad en el 
servicio ofrecido.  
 
 
¿Qué usted considera 
que debe mejorar, para 
ofrecer calidad en el 
servicio ofrecido al 
cliente? 
 
La mayoría de 
conductores, 
consideran que deben 
mejorar siendo más 
amables y ofreciendo 
un servicio 
personalizado para los 
clientes. Además 
afirman que deben 
mejorar en cuanto al 
tiempo de espera en el 
servicio.  
“Debemos mejorar en 
ser más atentos, más 
ambles, muy cortés 
cuando ofrecemos este 
servicio”… 
“Es bueno que 
mejoremos en cuanto 
la puntualidad y 
seguridad para 
ofrecerle mejor 
servicio al cliente”… 
Conocer la opinión de 
los conductores, 
respecto a un 
programa de coaching 
para mejorar la calidad 
en el servicio que 
brindan los mismos.  
 
¿Qué opina usted, 
respecto, a un 
programa de coaching 
a los conductores,  
para mejorar la calidad 
e el servicio ofrecido? 
 
La mayoría de los 
conductores,  opina 
que sería de mucha 
ayuda un programa de 
coaching, porque les 
proporcionará la 
actitud que deben 
tomar frente al servicio 
que brindad. 
“Claro seria de mucho 
ayuda a nosotros para 
mejorar el servicio que 
ofrezco”… 
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4.2. Discusión de los resultados 
 
Esta investigación tuvo como objetivo principal  elaborar una propuesta de Coaching para 
mejorar la calidad en el servicio que brindan los conductores de la empresa de Taxis “Company 
Vip” en el distrito de Trujillo. Para lo cual se diagnosticó la calidad en el servicio que brindan 
los conductores, mediante la aplicación de la encuesta a los clientes y el focus Group a los 
conductores paras determinar que perspectiva tienen ellos al respecto y se llegó a determinar que 
una propuesta de coaching si mejoraría la calidad en el servicio ofrecido por la empresa. 
Según, Mendoza (2007), la calidad en el servicio es el atributo que contribuye, 
fundamentalmente, a determinar la posición de la empresa en el largo plazo,  es la opinión de los 
clientes sobre el producto o servicio que reciben. 
Además se realizó un focus Group, con los conductores, con el fin de obtener datos relevantes 
para la investigación. En ellos pudimos identificar la perspectiva que tienen ellos, respecto a su 
servicio que ofrecen y en que consideran que deben mejorar para brindad un servicio de calidad.  
 Respecto a esto la empresa quiere siempre brindar un servicio de calidad, basado en la mejora 
continua de sus conductores, es así como se planteó una propuesta de coaching dirigido a los 
mismos, con la intención que esto impacte en la mejora del servicio que brindan a los clientes.  
Elaborar una propuesta de coaching empresarial, no solo ayudará a mejorar el servicio que 
brindan los conductores, sino que ayudará a preferencia y satisfacción del cliente. Según 
O´connor (2005), manifiesta que un programa de coaching empresarial se debe aplicar cuando el 
empleado necesita mejorar alguna destreza dentro de su trabajo, y la empresa está en la 
obligación de proporcionarle estas estrategias; con el único fin de cumplir con las expectativas 
del cliente; que por ende este percibirá una calidad en el servicio brindado.  
Otro de los objetivos de esta investigación es el de diagnosticar la calidad en el servicio 
percibido por los clientes  de la empresa de Taxis “Company Vip”. Lo cual se concretó al  
evaluar a los clientes de forma individual mediante una encuesta; y se analizó factores que 
conllevan a brindar un servicio de calidad. Esto se ve reflejado, cuando se le pregunta al cliente 
si se siente cómodo al viajar en una móvil de la empresa, según la Tabla N° 01 en la que se 
obtuvo que el 47%  de estos dan una respuesta negativa y el 53 % una respuesta positiva; siendo 
estos resultados clave importante para sustentar esta investigación. Esto debido a que se 
encontraron deficiencias en factores como; la amabilidad y cortesía del conductor; lo cual se ve 
reflejado en la Tabla N° 06 que al preguntarle al cliente respeto a lo antes mencionado, se 
obtiene que el 66 % no consideran que el conductor sea amable o cortés al brindar el servicio. 
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Para esto sólo existe un menor porcentaje que aduce que los conductores presentan estos 
factores.   
Este es un factor crítico que se debe considerar para elaborar la propuesta. Así mismo obtenemos 
que la mayoría de los clientes entrevistados, consideró que el servicio está en un rango de 
regular y malo con respecto a la actitud que presenta el conductor a la hora de ofrecer el servicio, 
esto según la Tabla N° 07 de los resultados de mi investigación.  
Obtener como resultado una mala percepción en el servicio brindado por parte de los 
conductores, nos lleva a entender que se tiene que trabajar para mejorar, al momento de ofrecer 
un servicio. Kotler (2006); nos dice que: “Conseguir un cliente nuevo es entre cinco y siete 
veces más caro que retener al antiguo. Por eso es que se insiste implícita y explícitamente en la 
importancia exclusiva y definitiva del cliente”. Lo que nos lleva a considerar que una propuesta 
de coaching empresarial; ayudará a que el servicio brindado por los conductores mejore y que 
como resultado obtengamos clientes que perciban calidad eficiente en el servicio.  
Respecto al segundo objetivo específico que es identificar los atributos más importantes que 
valora el cliente del servicio que brindan los conductores; según los resultados obtenidos en la 
Tabla N° 09, el 48%  considera que el atributo más importante que debería tener el servicio es la 
cortesía y amabilidad, el 27% considera la seguridad,  el 19% la puntualidad y sólo 6% la tarifa, 
respecto al servicio.  
Lo antes mencionado puede contribuir con lo que dice Pizzo (2013), respecto a la calidad en el 
servicio, que es el hábito desarrollado y practicado por una organización para interpretar las 
necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, 
adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún bajo situaciones 
imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido 
personalmente, con dedicación y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, 
proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos para la organización.  
Es así que podemos concluir que el valor del cliente es importante a la hora de ofrecer un 
servicio; los atributos que ellos consideran se ven reflejados en las encuestas, por lo que 
debemos considerarlos como factores claves al momento de ofrecer el servicio; de tal manera 
que lleve como resultado tener clientes satisfechos, que se sientan bien atendidos y valorados por 
la empresa. 
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Cuando brindamos un servicio intervienen varios factores, que hacen que este sea eficiente o 
ineficiente. Para esto existen atributos que se pueden adicionar como valor agregado, y que dan 
como resultado que el cliente perciba una mejora y tenga preferencia por alguno en especial. De 
acuerdo a Quijano (2003), el conjunto de cinco factores, como lo son los elementos tangibles, 
cumplimiento de promesas, actitud de servicio, competencia del personal y la empatía 
conforman la evaluación total del cliente en materia de servicio. Cada cliente es distinto y 
requiere de diferentes estrategias para otorgarle el servicio adecuado, por lo que una sola acción 
no asegurará que una empresa mejore todas las facetas del servicio.  
Esto nos plantea la necesidad de proponer un programa  de coaching dentro de la empresa, 
debido a que mediante esta se le transmitirá a los conductores la información necesaria para 
brindar un servicio de calidad, que le permita al cliente percibir atributos que él considera de 
suma importancia a la hora de viajar en una de las móviles de la empresa. Lo que es 
efectivamente aceptado por los conductores,  que según, el Focus Group, detallado en el cuadro 
de resultados cualitativos,  cuando se le pregunta si sería bueno un programa de coaching para 
ellos, afirman que este sería un gran aporte para mejorar la actitud y la calidad del servicio que 
ofrecen a los clientes. 
Esta investigación corrobora hallazgos anteriormente expuestos en otras investigaciones 
realizadas en la ciudad de Trujillo, respecto a la calidad en el servicio que brindan algunas 
empresas en diferentes rubros.  Lo que nos permite tener una idea general de la importancia que 
puede tener la percepción que tiene el cliente respecto al servicio que se le brinda y los atributos 
que ellos consideran de suma importancia.  
Como tercer objetivo podemos decir que la propuesta de un programa de coaching va a ayudar a 
que el servicio brindado por los conductores mejore y que de esta manera el cliente tenga como 
resultado un servicio eficiente y de calidad. Lo que nos lleva a citar a Whitmore, autor de libros 
sobre Coaching, nos dice: “el coaching consiste en liberar el potencial de una persona para 
incrementar al máximo su desempeño. Consiste en ayudarle a aprender en lugar de enseñarle”. 
De acuerdo a  O’Connor (2005): “El coaching está siendo aplicado cada vez más en empresas y 
organizaciones de todo tipo. La intervención de un coach profesional, en grupos de trabajo o en 
trabajo personal sobre los directivos, está transformándose rápidamente en una ventaja 
competitiva de la organización.”  Lo que nos conlleva a considerar la importancia y el impacto 
que produce un programa de coaching empresarial en empresas que brindan un servicio, como 
este. Para Concluir, según los resultados; enfatizamos que la percepción de la calidad en el 
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servicio brindado por parte de los conductores, no es satisfactoria según los clientes, por lo que 
se debe implementar y aplicar la propuesta de Coaching para mejorar lo antes mencionado.  
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. Conclusiones 
 
 Según el marco teórico de esta investigación, se concluye que el coaching ayuda a mejorar aspectos 
relevantes al momento de ofrecer un servicio. Por lo que la  propuesta de un programa de Coaching, 
será de ayuda para pulir atributos que brindan los conductores de la empresa, y por ende mejorar la 
calidad en el servicio que prestan a los clientes.  
 La calidad en el servicio percibida por los clientes de la empresa, es deficiente, esto debido a que se 
sabe que hay atributos por mejorar con respecto al servicio que brindan los conductores, según los 
resultados de esta investigación. Además  la mayoría de clientes no está completamente satisfechos 
con algunos atributos que  reciben por parte de los conductores de la empresa.  
 Los atributos más importantes que el cliente valora al momento de recibir el servicio por parte de la 
empresa, es la cortesía y amabilidad que deben tener los conductores con ellos. Otro atributo que 
consideran que es relevante es la seguridad, a lo que los resultados arrojan que es un atributo con el 
que sí cuenta la empresa y que los clientes están satisfechos respecto a este atributo antes 
mencionado.  
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5.2. Recomendaciones 
 
 Es recomendable elaborar una  propuesta de Coaching, a fin de mejorar la calidad en el servicio que 
brindan los conductores en la empresa “Company Vip”, dando como resultado, clientes satisfechos 
y por ende un valor agregado a la empresa, con respecto a la competencia.  
 Para mejorar la calidad percibida por los clientes, respeto al servicio brindado, se debe tener en 
cuenta dentro de la propuesta, la implementación de un programa, el cual se debe aplicar a los 
conductores, con el fin de transmitir mediante ellos la mejora continua de la calidad en el servicio 
que brindan los mismos.  
 La implementacion de esta propuesta debe ser asumida directamente por la administracion, la cual 
debe realizar los seguimientos a la calidad en el servicio que ofrecen los conductores. Además se 
debe trabajar en los atributos que el cliente considera que la empresa debe mejorar, según los 
resultados de esta investigación; y aquellos que valoran o creen importantes a la hora de ofrecer un 
servicio como este.  
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         ANEXO N° 01:  
Cuestionario para los clientes 
 
Género:    M___   F___                                               Edad:   _______ 
Lugar de Residencia:   ____________________ 
 
Objetivo: Identificar la perspectiva  y atributos importantes que consideran los 
clientes, respecto al servicio que brinda la empresa de taxis “Company Vip”. 
 
1. ¿Se siente usted cómodo al viajar en  taxis de la empresa “Company Vip”? 
 
 
2. Cuando usted solicita el servicio, ¿Se cumple la hora pactada? 
 
 
3. Cuando hace uso de los medios para solicitar el servicio, ¿la respuesta es 
rápida? 
 
 
4. ¿Siente usted confianza al usar el servicio brindado por la empresa? 
 
 
5. ¿Cree usted que la empresa “Company Vip cuenta con las condiciones de 
seguridad para prevenir cualquier accidente? 
 
 
6. ¿Cree usted que el conductor es cortés y amable al brindar el servicio? 
 
 
 
NO SI 
NO SI 
NO SI 
NO SI A VECES 
NO SI A VECES 
NO SI A VECES 
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7. ¿Cómo calificaría usted la actitud que muestran los conductores a la hora de 
ofrecer el servicio de taxi? 
 
 
 
 
 
8. De los mencionados ¿Cuál cree usted que es el atributo más importante a la 
hora de brindar un servicio de taxi? 
 
 
 
 
9. ¿Qué características en el servicio considera usted que debería mejorar  la 
empresa?  
 
 
 
 
 
 
 
GRACIAS. 
 
 
 
 
CORTESÍA Y AMABILIDAD  
SEGURIDAD 
PUNTUALIDAD 
TARIFA 
SEGURIDAD 
COMODIDAD 
PUNTUALIDAD  
CORTESIA 
MALO 
REGULAR 
BUENO 
EXCELENTE 
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ANEXO N° 02:  
                                       GUÍA DE FOCUS GROUP 
 
Género:    M___   F___                                              Edad: ____ 
Nombre:   _______________________ 
Dirección: _______________________ 
 
Objetivos:  
a) Recoger la opinión que tienen los conductores de la empresa, respecto al propio 
servicio que ofrecen a los clientes.  
b) Identificar la perspectiva que tienen los conductores, con referencia a ofrecer un  
servicio de calidad. 
c) Determinar si los conductores de la empresa de taxis, se sienten incentivados y 
motivados para ofrecer un servicio de calidad.  
d) Conocer que es lo que considera el conductor que debe mejorar para brindar calidad 
en el servicio ofrecido.  
e) Conocer la opinión de los conductores, respecto a un programa de coaching para 
mejorar la calidad en el servicio que brindan los mismos.  
Preguntas: Conductores de la empresa de taxis “Company Vip" 
 
1. ¿Cómo cree usted que considera el cliente su servicio de taxi que ofrece?  
 
 
 
2. ¿Sabe usted que significa ofrecer calidad en el servicio?  
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3. ¿Se siente usted motivado cuando realiza el servicio al cliente? - ¿Por qué?  
 
 
 
4. ¿Qué considera usted que debe mejorar para ofrecer calidad en el servicio brindado 
al cliente?  
 
 
 
5. ¿Qué opina usted, respecto, a un programa de coaching a los conductores,  para 
mejorar la calidad e el servicio ofrecido? 
 
 
 
GRACIAS. 
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  PROPUESTA DE COACHING  
El propósito fundamental es proponer un programa de Coaching para lograr mejorar la calidad en 
el servicio que brindan los conductores de la empresa de taxis “Company Vip”. 
La propuesta contiene el establecimiento claro de los objetivos que se buscan alcanzar a través 
del diseño del modelo, lo cual se justifica ante la necesidad de un Coaching que ayude a los 
conductores  a desarrollar mejor sus funciones y a lograr mejora de la calidad en el servicio 
brindado.  
 
Además se plantea la importancia que tiene la propuesta del modelo de Coaching para los 
conductores que brindan  el servicio de taxis; así también los beneficios, alcance y las etapas 
detalladas de cada una de ellas para implementar el programa. 
 
ALCANCE DE LA PROPUESTA 
La propuesta de modelo de Coaching ha sido elaborado para que sea usado por los mandos de la 
empresa, porque en el caso de la empresa de taxis “Company Vip” son los encargados de realizar 
la supervisión del buen desarrollo de la empresa, además de ser los que están en relación directa 
con los conductores y por lo tanto, los que están al tanto de las problemáticas que surgen en torno 
al giro del negocio.  
El modelo tratará de facilitar el trabajo de dichos mandos al momento de supervisar y pretende 
desarrollar y mejorar los elemento de dirección que se utilizan en la empresa, ya que por 
naturaleza el coaching permite generar un tipo de comunicación sana entre jefes y empleados, 
puesto que el jefe pasa de mandatario a entrenador especializado que guía  y estimula a sus 
empleados. 
 
OBJETIVOS: 
 Objetivo General 
Proponer un modelo de coaching  para  mejorar  la calidad en el servicio que brindan los 
conductores de la empresa de taxis “Company Vip”. 
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 Objetivos Específicos 
a. Exponer los beneficios que se obtendrán al implementar el programa de Coaching a 
los conductores, para mejorar la calidad en el servicio que ofrecen los mismos.   
b. Estructurar un modelo de Coaching, que esté de acuerdo a los recursos y 
necesidades de  los conductores, ofreciendo técnicas y estrategias que les permita 
mejorar sus habilidades y competencias. 
c. Ofrecer a la empresa una herramienta que les permitan desarrollar en los 
conductores una eficiente calidad en el servicio brindado y por ende hacer de esta, 
una empresa más competitiva.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El modelo de Coaching está destinado para los conductores con el fin de que  incrementen o 
maximicen el desempeño en sus actividades laborales; lo que permitirá mejorar el servicio que 
ofrecen día a día en sus actividades.  
 
 
ETAPA I 
DIAGNÓSTICO SITUACIONAL  
ETAPA II  
PLAN DE COACHING  
ETAPA III  
DESARROLLO Y APLICACIÓN 
DE COACHING  
ETAPA IV 
EVALUACIÓN Y CONTROL DEL 
PROGRAMA DE COACHING  
FODA  
Formulación de las estrategias   
Programación de capacitaciones  
Evalución  a  conductores  
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Se pretende que los conductores asuman nuevas posturas de atención, servicio y liderazgo para 
que superen las expectativas.  
Es importante que los conductores estén realizando su trabajo,  motivados y no realice por 
compromiso  sus  funciones;  con  este modelo se pretende cambiar la mentalidad de los 
conductores,  a practicar nuevas estrategias de atención al cliente, lo que genera calidad en el 
servicio; que es lo que se busca mejorar.  
 
1. Etapa I: Diagnóstico Situacional  
Objetivo 
 
Elaborar un análisis que permita conocer los elementos del ambiente tanto internos como 
externos que favorecen y obstaculizan el desarrollo del servicio de taxis en la zona 
metropolitana de Trujillo. 
 
Preparación de la empresa Company Vip para análisis situacional 
 
Para realizar el análisis situacional a la empresa de taxis;  es necesario aclarar cuáles son las 
áreas involucradas en la realización del servicio, para luego desarrollar la técnica FODA, la 
cual se integrará por etapas o pasos y así detectar los problemas más relevantes que tienen 
los conductores al ofrecer el servicio  y tomar las mejores decisiones para el logro de los 
objetivos basados en la mejora de calidad de servicio.  
 
Integración del equipo 
 Diseñar un grupo de trabajo de tal manera que participe conjuntamente con los 
conductores para determinar los problemas que se presentan. 
 Es conveniente que el tamaño del grupo que planifica y toma las decisiones sea lo 
suficientemente pequeño para permitir discusiones productivas en cada una de las 
reuniones programadas. 
 Se deberá contar con canales de comunicación  eficaz. 
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   Fuente: Fundamentos de Marketing. Stanton, Etzel y Walker (2004)  
 
2. Etapa II: Plan de coaching  
Después de haber descrito lo que contiene el análisis situacional que se realizó en la 
empresa, respecto a los conductores y el servicio que brindan;  se plantea en esta etapa el  
Plan General de Coaching para los Conductores. Habiendo determinado que carecen de 
conocimiento específicos sobre este programa. 
En esta etapa se plantean los objetivos, las estrategias y políticas que serán utilizadas para 
el Desarrollo y aplicación del Coaching. Ya que utilizando este programa, los conductores 
puedan lograr un desempeño eficiente a sus clientes. 
Las fases de esta etapa son las siguientes: 
 
 
a) Formulación de los objetivos 
 
 Lograr que el modelo de Coaching sea de fácil aplicación para los 
conductores de la empresa Company Vip en el Distrito de Trujillo. 
 Conseguir mejores resultados a nivel organizacional y personal luego de 
aplicar el modelo de coaching en la empresa. 
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b) Formulación de las estrategias 
 
- Estrategia “Desarrollo de programa de motivación para los conductores 
de la empresa“, ésto con el fin de mejorar el desempeño de los 
conductores en relación a los lineamientos de    la empresa. 
- Estrategia “Capacitación para los conductores, con respecto al servicio 
que brindan a los clientes”. Buscando que los clientes sientan una 
diferencia en el trato y servicio brindado por la empresa. 
- Estrategia “Entrenamiento a los conductores  sobre el Coaching,      y 
los beneficios que trae para mejorar la  calidad en el servicio”. 
 
c) Formulación de las políticas 
 
- Motivar a los conductores de la empresa para el logro de objetivos 
mediante reforzadores o incentivos. 
- Fomentar una actitud positiva en los conductores para que acepten con 
mayor facilidad el Coaching. Esta política se realizara al inicio de la 
capacitación que se dará en el seminario de 2 horas sobre Cambio de 
Actitud.) 
- Realizar el seguimiento o evaluación a los conductores y clientes sobre el 
servicio brindado por la empresa antes y después de aplicar el coaching 
para realizar una retroalimentación en base a esos resultados. 
 
3. Etapa III: Desarrollo y aplicación de Coaching 
Para la fácil comprensión del programa de Coaching se desarrolla paso   a paso cada 
estrategia que conlleva el plan. 
Al desarrollar este programa se debe lograr un cambio de actitud en los conductores,  hacia 
una opción de liderazgo participativo, el cual lo proporciona el Coaching, y por ende 
mejorará la actitud que toman los conductores hacia el cliente. 
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Nombre de la 
Capacitación 
 
"Adopción de Actitud frente a los cambios" 
 
Objetivo Provocar un cambio de actitud en los conductores para la aceptación del 
Coaching. 
Duración 2 horas 
 1. Formación de actitudes 
2. Tipos de Cambio 
3. Rol de las actitudes en la vida cotidiana 
4. Lo único estable es el cambio 
 
 
 
Materiales a utilizar 
(Participantes) (Instructor) 
a. Manual de los temarios a. Manual de los temarios 
b. Libreta de anotaciones b. Laptop, cañón, 
c. Lapicero, lápiz y borrador c. Pizarra, plumón y borrador 
  
 
 
 
 
Nombre de la 
Capacitación 
 
"Seminario Introductorio del Coaching" 
 
Objetivo 
 
 
Proporcionar la información básica y necesaria del Coaching  
Duración 8 horas 
 
 
 
 
Contenido 
1. Términos básicos del Coaching  
2. Qué es el Coaching?  
3. Principios y Beneficios del Coaching  
4. El directivo como Coach 
4.1. Características del Coach 
4.2. Conducta del Coach 
4.3. Funciones del directivo como Coach 
 
 
Materiales a utilizar 
(Participantes) (Instructor) 
a. Manual de los temarios a. Manual de los temarios 
b. Libreta de anotaciones b. Labtop, cañón, 
c. Lapicero, lápiz y borrador c. Pizarra, plumón y borrador 
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Nombre de la 
Capacitación 
 
"Técnicas del Coaching" 
Objetivo 
Identificar en que momento debe de aplicarse las técnicas del Coaching 
en sus horas laborales. 
Duración 8 horas 
 
 
 
 
Contenido 
1. Técnica del Feedback? 
1.1. ¿Que es el Feedback? 
1.2. ¿Cómo proporcionar un feedback eficiente 
1.3. Los beneficios de la utilización del feedback 
2. Técnicas de comunicación 
2.1. El coach como comunicador 
2.2. E arte de escuchar 
2.3. La comunicación no verbal 
 
 
Materiales a utilizar 
(Participantes) (Instructor) 
a. Manual de los temarios a. Manual de los temarios 
b. Libreta de anotaciones b. Labtop, cañón, 
c. Lapicero, lápiz y borrador c. Pizarra, plumón y borrador 
  
  
Nombre de la 
Capacitación 
 
"Coaching en equipo" 
Objetivo 
 
Mejorar el ambiente laboral, formando buenos equipos de trabajo 
Duración 8 horas 
 
 
 
 
Contenido 
1. ¿En qué consiste un buen equipo? 
2. ¿Cuándo son apropiados los equipos? 
3. Características de los buenos equipos 
4. Beneficios de los buenos equipos 
5. ¿Cómo formar un buen equipo? y la función del Coach 
6. Cualidades de un coach en equipo 
 
 
Materiales a utilizar 
(Participantes) (Instructor) 
a. Manual de los temarios a. Manual de los temarios 
b. Libreta de anotaciones b. Labtop, cañón, 
c. Lapicero, lápiz y borrador c. Pizarra, plumón y borrador 
  
 
 
Cuando vamos aplicar este programa de Coaching, es necesario tener claro ciertos objetivos que se 
deben lograr después de la implementación del mismo. Los objetivos son los siguientes: 
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a) Proponer el desarrollo y aplicación del modelo de Coaching como una herramienta capaz 
de lograr el desempeño eficiente en los conductores de la empresa de taxis Company Vip. 
b) Dar a conocer las acciones necesarias para facilitar la implementación del modelo de 
Coaching. 
c) Determinar quiénes son los responsables directos de la implementación del modelo de 
Coaching. 
d) Mejorar la  comunicación entre directivos y trabajadores, creando así un mejor clima 
laboral.  
 
4. Etapa IV: Evaluación y control del programa de Coaching 
Esta etapa tiene fase, las cuales se mencionan a continuación: 
- Fase I;   evaluación de conductores de la empresa. 
La evaluación se realizara de la siguiente manera: 
a) El consultor evaluara la aplicación del modelo de Coaching a los 
conductores; a través del Formulario “EVALUACION DE APLICACIÓN 
DEL COACHING“ 
b) El consultor realizara reuniones mensuales, con los conductores para 
evaluar la aplicación del modelo del Coaching en los conductores. 
c) El gerente y supervisores de la empresa; llevaran un control de los 
conductores que se han integrado a equipos de trabajo, para luego de forma 
trimestral medir si se ha logrado que los conductores desarrollen sus  
funciones eficientemente. 
d) El gerente, y/o supervisores realizaran de manera periódica, entrevistas con 
los conductores, estos serán elegidos al azar con el objetivo de evaluar el 
cumplimiento de las metas y objetivos que previamente se establecieron en 
las reuniones iniciales de aplicación del Coaching. 
e) El consultor junto con el gerente y/o supervisor revisaran evaluaciones 
anteriores de los conductores sobre como desarrollaban sus funciones 
laborales antes del Coaching y después de implementado el Coaching. 
- Fase II  Resultados de las evaluaciones 
Con los resultados obtenidos en las evaluaciones, surgen las siguientes  actividades: 
a) Verificación de la eficiencia por medio de las estrategias empleadas para 
programa de Coaching. 
b) Determinar si el conductor está cumpliendo con los objetivos previamente 
establecidos en su equipo de trabajo. 
67 
 
c) Revisar si ha existido un cambio en el ambiente laboral después que el 
programa sea  puesto en marcha. 
d) Establecimiento de los puntos clave a tratar en los cuales debe de enfocar  
un esfuerzo para el cambio, para que así se obtengan los resultados 
esperados.  
 
 
PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACIÓN DE LA PROPUESTA 
 
Descripción Costos 
 
Manual del contenido de la capacitación para 70 
personas 
 
 250.00 
 
Honorarios de Consultoría 
 
3000.00 
 
Almuerzo y dos coffe Break 
 
280.00 
 
Sub-Total 
 
3530.00 
 
10% imprevistos 
 
353.00 
Total      3883.00 
Expresado en soles y consultado a Consulting Group Ganoza E.I.R.Lta. 
 
 
 
 
